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Resumen: La industria brasilefia de turismo probé profundas alteraciones en su estructura a partir
de la década de 1990, especialmente en funcién de las grandes inversiones en hoteles de categoria
lujo y super lujo. Ese tipo de hospedaje tiene como estrategia la diferenciacion por medio de oferta de
servicios y experiencias singulares a los huéspedes. De esta manera, las herramientas de atencion
virtual al cliente pueden contribuir para la construccion de la lealtad del huésped a partir de la
diferenciacion de los servicios prestados por el Hotel Resort. Este es un estudio descriptivo de
naturaleza cualitativa, hecho a partir de un levantamiento en el cual se efectué un analisis de
desempefio de las herramientas de atencion virtual disponible, siendo que las mas ampliamente
utilizadas fueron: e-mail, formulario electrénico para sumisién, autoservicio y mapa del sitio. Por otro
lado, las herramientas menos utilizadas fueron: e-mail de respuesta automatica, FAQ, chat
instantaneo, personalizacién del sitio, grupos de discusién y video-conferencia; siendo que las cuatro
Ultimas fueron identificadas incluso en los hoteles resort investigados. Se pudo verificar también que
aln los hoteles con alto desempefio, subutilizan las herramientas de la atencidn virtual, lo que parece
que no contribuye de manera plena para la oferta de una experiencia singular y diferenciada en

relacion con la comunicacion con sus clientes actuales, asi como con los clientes potenciales.

PALABRAS CLAVE: hotel resort,.atencion virtual, ventaja competitiva.

Abstract: Differentiation on Virtual Customer Care Tools as a Competitive Advantage Factor in
Brazilian Resorts. The Brazilian tourism industry experienced huge transformations in its structure
from the 1990’s on, due to big investments in luxury and super luxury hotels. This kind of lodging has
as strategy the differentiation by offering unique services and experiences to the guests. Thus, the
virtual customer care tools can contribute to compose the guest’s loyalty from the differentiation of the
services given to him by the resort. This is a descriptive-qualitative study, made from a survey in which
it was analyzed the virtual customer care tools’ performance found in 47 big luxury and super luxury
resorts operating in Brazil. The main results indicate low use of the available virtual customer care
tools. The most wide used were: email, electronic form for submission, auto-service and map of the

site. On the other hand, the less used tools were: automatic e-mail answer, FAQ, chat, site
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personalization, discussion groups and video conference; and thus, the last four even were identified
in the surveyed resorts. Also, it could be evidenced that even the resorts classified with high
performance, underuse the virtual customer care tools, what seems to not contribute to offer a unique

and differentiated communication experience to their current customers, as well as to their prospects.

KEY WORDS: resort, virtual guest service, competitive advantage.

INTRODUCCION

A partir de mediados de la década de 1990 se pudo observar un representativo desarrollo del
sector hotelero en el pais. Muchas iniciativas y esfuerzos fueron emprendidos por los empresarios del
sector en la construccién y modernizacién de los hoteles, mejora de la capacitacion de la mano de
obra, asi como la implantacion de innovaciones tecnoldgicas y gerenciales. Tal contexto se debe al
aumento expresivo de la demanda por hospedaje originada tanto por el crecimiento del mercado

domeéstico como por la expansion advenida del mercado internacional.

A partir de este panorama positivo, el sector hotelero nacional vivié intensas modificaciones en
sus segmentos, especialmente a partir de la revitalizacion o inauguracion de diversos hoteles resort
de categoria lujo y super lujo. Este movimiento alteré el perfil de ese segmento especifico de
hoteleria, exigiendo de esta forma una nueva manera de pensar sobre la estrategia practicada por las
organizaciones insertadas en ese nuevo contexto. Segun Porter (1996b), uno de los mas respetados
autores acerca de estrategia en el mundo, una empresa puede usar tres estrategias genéricas para
enfrentar las fuerzas competitivas presentes en su segmento de actuacion: liderazgo total en costes,
enfoque y diferenciacion. En relacion con la estrategia de diferenciacion, el autor apunta las posibles
distinciones verificadas en las empresas en funcién de las diferencias ofrecidas en sus servicios, tales

como precio, imagen, apoyo al cliente, calidad y disefio (design).

Especificamente en este tipo de acomodacion turistica, estrategias de diferenciacién pueden ser
llevadas a cabo a través del establecimiento de una comunicacion eficaz que pueda introducir
diferenciales perceptibles a los huéspedes, visando de esta manera la adquisicion de su preferencia
con relacién a la eleccion del hotel. Para viabilizar la estrategia de diferenciacion junto a los clientes
actuales o potenciales, la internet se presenta entonces como un canal electronico de comunicacion
importantisimo entre el hotel resort y los clientes. Las herramientas de tecnologia de la informacion
para comunicacion y atencion virtual al cliente pueden, si son bien usadas, acercar a las partes

interesadas maximizando la comunicacién entre ambas.

Teniendo como foco grandes hoteles resort en operacién en Brasil, este trabajo tiene como
objetivo: a) analizar las herramientas disponibles de atencién virtual a los clientes y b) caracterizar el
desempefio de las herramientas destinadas a la atencion virtual a los clientes. Para este fin, se utilizo

como metodologia un estudio descriptivo de naturaleza cualitativa con levantamiento y analisis de
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desempefio de las herramientas de atencion virtual al cliente en 47 grandes hoteles resort de

categoria lujo y super lujo en operacioén en el pais.

FUNDAMENTACION TEORICA

La industria del turismo en Brasil y el segmento hotelero de resorts de lujo y sdper lujo

El sector de servicios cada vez mas se presenta como importante vertiente econémica mundial.
Correa & Caon (2002) apuntan que el sector de servicios en Brasil es responsable por 55% del PIB —
Producto Interno Bruto. En ese panorama, la industria del turismo se presenta como importante
exponente de la economia mundial. En muchos paises, especialmente en Europa, asume posicion
destacada en la composicién del PIB (Producto Interno Bruto), contando ain con un ndmero de

trabajadores mayor que otros segmentos de la industria y la agricultura (Zeithaml & Bitner, 2003).

Otro dato importante a ser considerado es el flujo de pasajeros entre los paises. Segun datos
divulgados por la Organizacion Mundial del Turismo (OMT), la cantidad de desembarques
internacionales en el mundo todo en 2007 aument6 6% con relacion al afio de 2006, totalizando 898
millones, o sea, 52 millones a mas que 2006 (EBAPE-FGV, EMBRATUR & Brasil - Ministério do
Turismo, 2008).

La industria del turismo intensificé su desempefio en funcién principalmente de la pujanza de la
economia mundial verificada en los primeros afios de este milenio. Las actividades relacionadas a la
industria del turismo se mantienen en posicion de destaque en el escenario global. La OMT indica que
Brasil respondié por 0,6% del total de viajes realizados en 2007. Sin embargo, “en los Ultimos afios el
desempefio del turismo receptivo en Brasil ha obtenido resultados bastante satisfactorios en lo que se
refiere a entrada de extranjeros y la generacion de divisas” (EBAPE-FGV, EMBRATUR & Brasil -
Ministério do Turismo, 2008: 11).

De acuerdo con Pérez-Nebra & Rosa (2008), mucho de ese crecimiento reciente se debe también
a la actuacion del Gobierno Federal por medio de estrategias instituidas por la EMBRATUR a partir de
2003, especialmente en lo que se refiere a la modificacion del posicionamiento de la imagen de Brasil
en el exterior. De acuerdo con los datos disponibilizados por el Banco Central de Brasil, los gastos de
los turistas extranjeros en visita al pais en el periodo de abril-junio/2008 sufrieron un aumento de 17%
en relacion con mismo periodo de 2007. Con relacién al turista doméstico para el mismo periodo, se
verificd una situacion de estabilidad (Brasil, 2008). EI ministerio del turismo certificé el aumento de
14,76% en relacion con los gastos de turistas extranjeros en Brasil, comparando el periodo 2006-2007
(EBAPE-FGV, EMBRATUR & Brasil - Ministério do Turismo, 2008).

Fuera de eso, la auto evaluacion de los segmentos del turismo con relacion al desempefio de su

mercado de actuacion indica una percepcion de crecimiento de actuacion de practicamente todos los
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agentes de la industria del turismo brasilera, incluyendo agencias, compafiias aéreas, empresas de
autobuses, coches de alquiler, hoteles, operadores de viajes y eventos (EBAPE-FGV, EMBRATUR &

Brasil - Ministério do Turismo, 2008).

Tal percepcién de los agentes relacionados con los diversos segmentos de turismo proviene de la
realidad observada en la variacién del promedio porcentual de los principales indicadores sectoriales.
Hubo un en la facturacion del orden de 14,8% en la industria de turismo como un todo. Aln en
funcién de la situacion econdmica favorable y del aumento constatado en la demanda, se puede
verificar un aumento en la facturacién consecutivamente en los (ltimos afios: 17,5% en 2004; 23,5%
en 2005; 12,0% en 2006 y 12,9% 2007, segun los datos de la Pesquisa Anual de Conjectura
Econdmica de Turismo hecha en conjunto por la EBAPE-FGV, EMBRATUR & el Ministerio del
Turismo (2008).

En el sector hotelero, en especial, se puede acompafiar un desarrollo expresivo desde mediados
de la década de 1990. Corrobora esta tendencia histérica el hecho de que 90% de los empresarios
del sector hotelero afirman que tienen la intencidbn de invertir en mantenimiento, renovacion o
ampliacion de las instalaciones existentes, tecnologia de la informacion y entrenamiento de mano de
obra (EBAPE-FGV, EMBRATUR & Brasil - Ministério do Turismo, 2008). Hubo también un aumento
del desempefio de los principales indicadores de los medios de hospedaje y la percepcién optimista
de los empresarios brasilefios. Eso porque el saldo de las respuestas de la investigacion (la diferencia
entre las respuestas con percepcion de crecimiento/ expansion y las respuestas con percepcion de
disminucién/ retraccién) es positivo para todos los parametros investigados (elevacién de la
facturacion, mantenimiento de precios y disminucién de costos), segun los datos de EBAPE-FGV,
EMBRATUR & Brasil - Ministério do Turismo (2008).

Otra evidencia de la importancia del sector del hospedaje es apuntada por el Sebrae (Servicio
Brasilero de Apoyo a micro y pequefia empresa del Brasil) en investigacién efectuada sobre los
impactos econdmicos de este segmento en la economia brasilera. En 2006 el sector de hospedaje
empleé mas de 300.000 trabajadores directos en el pais, con facturacion de mas de R$ 8,7 mil
millones (U$ 4,3 mil millones) (Sebrae, 2006). Ademéas, los principales acontecimientos
internacionales que Brasil acogera en los proximos afios (Copa del Mundo y Juegos Olimpicos)

requeriran grandes inversiones en cadena hotelera del pais.

Visando la estandarizacién de las categorias de los hoteles, el INMETRO (Instituto Nacional de
Metrologia, Normalizacién y Calidad Industrial), EMBRATUR (Instituto Brasilefio de Turismo) y ABIH
(Asociacion Brasilera de Industria Hotelera) institucionalizaron el Sistema Oficial de Clasificacién de
Medios de Hospedaje (Deliberacion Normativa no. 429 — 23 abr. 2002). El Cuadro 1 expone las

categorias oficiales de los medios de hospedaje.
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Cuadro 1: Categorias oficiales de los medios de hospedaje

Categoria Simbolo
Super Lujo * & 4 dg
Lujo 7 K
Superior + % % &

Turistico + 4 &
Econémico + &
Simples -

Fuente: EMBRATUR (2002).

Bonfato (2006) llama la atencion sobre el inicio de la década de 1990, periodo en el cual se
observaron grandes inversiones en los hoteles en el pais, especialmente en grandes redes
internacionales. En un periodo de diez afios, entre 1992 y 2002 la cantidad de hoteles se duplicd.
Candido & Vieira (2003) también evidencian tal movimiento en ese periodo, apuntando el inicio de las
actividades de grandes cadenas hoteleras nacionales e internacionales. No obstante, la importancia y
la centralidad del papel ejercido por los hoteles en la red de negocios del turismo como un todo se
destacan en un estudio sobre la industria del turismo en Brasil realizado por Donaire, Silva & Gaspar
(2009).

Alban (2006) expone sus dudas en relacion con la capacidad que esos emprendimientos tienen
de ofrecer productos realmente diferenciados que demuestren una relacion directa entre la alta
calidad del servicio y el precio. O sea, hay una necesidad en la cual los hoteles resort efectivamente
desarrollen estrategias que tornen viable la prestacion de servicios que los diferencie de los demas
medios de hospedaje existentes en la industria del turismo. Segun la asociacion de hoteles resorts de

Brasil (Resorts Brasil, 2008) se entiende por Hotel Resort:

Un emprendimiento hotelero de alto standart en instalaciones y servicios, fuertemente
estructurado para el tiempo de ocio y un area amplia para convivencia con la naturaleza, en la cual el
huésped no tenga la necesidad de alejarse para atender sus necesidades de confort, alimentacion,

diversion y entretenimiento (Resorts Brasil, 2008, s/n).

Estrategias en la industria hotelera para hoteles resorts de categoria lujo y super lujo

La industria hotelera tiene como principal actividad la prestacién de servicios. Para Zeithaml &
Bitner (2003), servicios son bienes intangibles, no estocables, intransportables con produccion
simultanea al uso, de alto grado de contacto con el cliente y con dificil mensuracion en relacién con la
calidad. Para una mejor comprensién sobre la complejidad de los servicios hoteleros, Correa & Caon
(2002) presentan las dimensiones para estimar la calidad en servicios: intangibilidad, consistencia,

competencia, velocidad en la atencion, flexibilidad, credibilidad, seguridad, atencion, acceso y costo.
En funcion de esas peculiaridades inherentes al bien turistico -esencialmente a la prestacion de

servicios- la estrategia empleada por las empresas hoteleras se torna crucial a la propia sobrevivencia

de éstas. Estrategia, en la visiébn de Mintzberg & Quinn (2001), es el standart o plan que integra las
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principales metas, politicas y secuencia de acciones de una organizacién en un todo coherente,
auxiliandola a ordenar y destinar sus recursos rumbo a una postura singular y viable, con base en sus
competencias y deficiencias internas relativas, cambios anticipados en el ambiente y providencias

contingentes realizadas por oponentes inteligentes.

Porter (1996a) afirma que la estrategia es la eleccibn de una posicidbn UGnica y valiosa
fundamentada en sistemas de actividades que son dificiles de copiar y que agregan valor al negocio.
Esa nocion de posicién Unica y valiosa adviene del mismo Porter (1996b) al dar notoriedad al
concepto de ventaja competitiva para el campo de la estrategia, afirmando que el presupuesto basico
de la estrategia es orientarse para alcanzar y mantener una ventaja competitiva. De esta manera,
mientras Mintzberg enfatiza su pensamiento sobre la estrategia en el sentido de la configuracién, o
sea, la empresa buscando integrar y transformar el ambiente en el cual esta insertada; Porter elabora
su raciocinio en el sentido del posicionamiento, o sea, la empresa buscando calcular su participacion
en el ambiente por medio del andlisis de los hechos disponibles (Mintzberg, Lampell & Ahlstrand,
1999).

Oliveira, Campomar & Luis (2008) evidencian la importancia de un correcto posicionamiento
estratégico en la pujante industria del turismo para las empresas que en ella participan. Con ese
intento, Porter (1996b) asevera que una empresa puede hacer uso de tres posiciones estratégicas
genéricas para enfrentar fuerzas competitivas: liderazgo total en costes, diferenciaciéon y enfoque.
Segun Knowles (1996), asi como Olsen, Tse & West (1998), por medio de la introduccién de esas
estrategias, las empresas de la industria del turismo pueden obtener ventajas competitivas frente a
sus competidores. Para Tinsley (2002), las organizaciones que optan por la diferenciacion deben
preocuparse en disponibilizar productos y servicios que satisfagan las necesidades individuales de los
clientes. Esa satisfaccion adviene de la percepcién que los clientes tienen con respecto a los
diferentes valores creados simultdneamente por los productos y servicios diferenciados ofrecidos.
Porter (1996a) argumenta que la estrategia de diferenciaciébn se refiere a posibles distinciones
existentes entre las empresas en funcion de las diferencias entre sus servicios y productos, tales

como: precio, imagen, apoyo al cliente, calidad y disefio.

En el sector de la hoteleria de resort de lujo y siper lujo, la diferenciacion esta en la estrategia
genérica empleada mas cominmente. La diferenciacion consiste en la creacién de un servicio que
sea singular en el ambito del sector de actuacion de la empresa y que también sea percibido por el
cliente. Las acciones mas practicadas por las empresas en ese sentido son: diferenciacion de marca,
imagen, tecnologia y servicios prestados. O sea, el hotel intenta proporcionar distanciamiento de los
concurrentes debido a la lealtad de los clientes a la marca y a su reconocimiento por los servicios. De
esta manera, el hotel podra posicionarse mejor frente a sus concurrentes, pues se diferenci6 en la

obtencién de la lealtad de los huéspedes.
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Avila & Valaddo Junior (2006) destacan que los hoteles deben estar atentos a las nuevas
demandas del mercado y a las oportunidades de crecimiento, buscando de esta manera ventaja
competitiva por la utilizaciéon de herramientas gerenciales con la intencion de satisfacer al cliente vy,
consecuentemente obtener resultados favorables. Hocayen da Silva & Teixeira (2007), al analizar las
caracteristicas del ambiente competitivo y las ventajas competitivas en la hoteleria, constataron la
importancia de disponibilizar servicios de performance superior y altamente personalizados a los
clientes, posibilitando asi la consolidacion de diferenciales competitivos respecto a los concurrentes

de un hotel.

Ese servicio diferenciado que los hoteles resort intentan proporcionar puede ser comprendido por
medio del concepto sobre lo que significa estar en un resort, de acuerdo con lo que afirma la

asociacion de hoteles Resort de Brasil (Resorts Brasil 2008):

Estar en un resort es mucho méas que estar en un destino. Es vivir una experiencia Unica, en un
lugar donde todo y todos trabajan a favor de la total satisfaccion del huésped. La estructura
destinada al ocio en un Resort es la mas completa que existe. Hay opciones para los nifios, los
jévenes vy los adultos, 24 horas al dia, llueva o haga sol. [...] Hay también la oportunidad Unica y
exclusiva de un contacto mas préximo con la naturaleza de manera siempre agradable, sea en la
playa, en el campo o en la montafia. Existe un clima en el aire de alegria, de romance, de total
tranquilidad y libertad. Todo es muy especial: la gastronomia, las acomodaciones, los servicios, en
fin, cada detalle. No es simple coincidencia que los Resorts se consideran la mejor opcién en

hospedaje, ocio y diversion para el turista aqui en Brasil y en el mundo (Resorts Brasil, 2008, s/n).

Para buscar la percepcion de la diferenciacion y, consecuentemente, la lealtad junto a los
huéspedes, es necesario que los hoteles resort de categoria lujo y super lujo comprendan la
importancia estratégica del Comercio Electrénico como agente facilitador de esos servicios
diferenciados. Porter (2001) resalta que muchos han argumentado que Internet y el Comercio
Electronico tornan obsoleta la importancia de la estrategia de la empresa. En realidad es
exactamente lo contrario. Una vez que la Internet y el Comercio Electrénico tienden a debilitar la
rentabilidad de la industria sin proporcionar ventajas operacionales a las empresas, se torna mas
importante que nunca para que las empresas puedan distinguirse una de las otras por medio de la
estrategia. O sea, los vencedores seran aquellos que visualicen la internet como un complemento

operacional indispensable a los procesos del negocio y no un negocio en si mismo.

Alves, Lamounier & Jabur (2000) entienden que el Comercio Electrénico pueda permitir que una
empresa obtenga ventaja competitiva al construir un modelo de concepcién de negocio que se
diferencie de los concurrentes por el relacionamiento virtual uno a uno con sus clientes. O sea, el
empleo de la tecnologia de internet y los procesos de negocio del Comercio Electronico deben estar
alineados a la estrategia de la empresa, buscando de esta manera ventajas competitivas duraderas.

En el caso especifico de los hoteles resort de lujo y sUper lujo, que tienen en la diferenciacion su

257



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 22 (2013) pp. 251 - 275

vertiente estratégica, Porter (2001) declara que tal postura de organizaciones de ese tipo puede
propiciar la creacion del valor econoémico real, que es el mejor indicador del éxito en el negocio de
actuacion de la empresa. El autor afirma aln que la tecnologia de internet y los actuales procesos de
negocio del Comercio Electrénico pueden proveer mejores oportunidades para empresas que
busquen establecer ventajas competitivas por medio de la diferenciacion. Inversini, Cantoni & Buhalis
(2009) resaltan que las empresas de turismo deben preservar la reputacion en internet. Con el fin de
administrar sus marcas para lograr este objetivo, las empresas deben tener cuidado con la reputacion

online.

Comercio electrénico y herramientas de atencién virtual al cliente

Para Albertin (2002) la nueva economia cred tendencias encontradas, exigiendo que las
organizaciones repiensen sus misiones. Ambientes virtuales y varios factores estan alterando la
industria de actuacion de grandes empresas. Es exactamente en ese panorama que Reedy Schullo &
Zimmermam (2001) insertan el Comercio Electrénico, que esta constituido por todas las actividades
on-line o electrénicas que facilitan la produccién y la comercializaciéon de productos o servicios para

satisfacer los deseos y las necesidades del consumidor.

Seybold (2000) revela que, ya desde el inicio de esta década, hay una profunda revolucién en
movimiento en consecuencia de las tecnologias de transacciones electrénicas. Toda la organizaciéon
ahora puede disponer de recursos necesarios para interaccionar directamente con sus clientes
finales. De esa forma, la figura del cliente gana mayor peso en la economia digitalizada. Hoque
(2000) entiende que, con una vasta cantidad de informacion y tecnologia disponible, los clientes estan
mas desarrollados y fortalecidos que antes. Los clientes adquirientes de servicios en la economia
digital raramente son forzados a algo. Al contrario, continuamente comparan nuevas y mejores

ofertas, forzando a las empresas a monitorear continuamente sus movimientos y tendencias.

Kalakota & Robinson (2002) resaltan que hay diferencias entre los consumidores tradicionales y
los consumidores virtuales. Tales diferencias son cada vez mas importantes y fundamentales en el
entendimiento de las empresas, pues estas consideran que el cliente virtual es mas comprometido y
envuelto con los procesos desarrollados junto a la organizacion contactada. Siendo asi, McKenna
(1999) sugiere que las organizaciones en tiempo real requieren foco en la satisfaccién del cliente
virtual, proveyéndole apoyo, ayuda, orientacion e informacion necesaria para ampliar una simple
atencion, colaborando para la construccion de su lealtad. Especificamente en relacién con los
servicios prestados Via Internet en la industria del turismo, Marujo (2008) analiza que es
imprescindible transmitirle al potencial cliente que intenta la comunicacioén via Internet, la idea de que

podra vivir una experiencia Unica cargada de caracteristicas singulares.

Un servicio de atencion al cliente de alta calidad, como sefialan Lopes & Costa (2003), se torna

imperativo frente a la interactividad esperada por el cliente en ambientes virtuales cuando hay
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investigacion o adquisicion de un servicio. Con la alta competitividad proporcionada por ese ambiente
virtual, existe una presién sobre cada empresa practicante del Comercio Electronico en el sentido de
distinguirse por medio de un mejor servicio virtual a los clientes, buscado asi diferenciarse frente a

sus concurrentes en la percepcién del cliente.

Segun Reichheld & Schefter (2000), la actual generacién de herramientas de Tecnologia de la
Informacién puede subsidiar a la empresa con instrumentos vitales para una eficiente atencién virtual
al cliente. Sin la adopcion de tales herramientas no seria posible atender la demanda oriunda de ese
mercado consumidor. Una vez bien empleadas, tales herramientas pueden mejorar el nivel de
servicios prestados al cliente en el ambiente virtual, via Internet. Las herramientas mas conocidas

son:

a) Sitio: Es la puerta de entrada virtual de la comunidad a su empresa. Un sitio bien planeado,
disefiado, construido y de eficiencia operacional constatada, puede promover los negocios de la

empresa.

b) E-mail: enviar y responder e-mails con una cierta frecuencia puede ser decisivo para obtener
informaciones y feedback de los clientes, crear un relacionamiento sélido y desarrollar un
negocio. Es un medio de comunicacién bastante utilizado para transmitir texto, audio, video, foto

y animaciones, a un bajo costo.

Utilizacion eficaz del e-mail y el tiempo de respuesta: La empresa debe extraer de los e-mails
informaciones sobre el comportamiento y el anhelo de las personas que los remiten. Generalmente el
e-mail es fuente inagotable y valiosisima de datos para la generacién de estadisticas mercadol6gicas,
por eso la empresa debe aplicarse en responder rapidamente a las preguntas. Segun Dineley &
Snyder (2000) y también Mara (2000) el cliente tiene como expectativa de retorno de respuesta al e-

mail enviado un plazo de 24 horas.

¢) Formularios electrénicos de sumision: La idea del formulario es disponibilizar campos
previamente elaborados en el sentido de minimizar los errores de comprension, fuera de facilitar
llenar los espacios con las informaciones necesarias. Este recurso permite al cliente insertar

dudas, reclamos u otras informaciones sobre los productos y servicios.

d) E-mail de respuesta automéatica: Como medida proactiva en el tratamiento con millares de e-
mails recibidos, las empresas que responden estan instalando sistemas de software de e-mail

para responder, por lo menos, que recibié el mensaje virtual del cliente.
e) Frequently Asked Questions — FAQ: Que sintetiza las preguntas mas frecuentes es un lugar

de introduccion que provee la base minima, para que el cliente obtenga la informacién deseada

tan rapido como sea posible.
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f) Chat instantaneo: Es una especie de “sala” publica para conversar en el sitio. Es la forma mas

rapida para acceder a alguien (individuo o grupo) visando el establecimiento de didlogo.

g) Personalizacion del sitio: Las empresas deben permitir al usuario que personalice el
contenido presentado, ofreciendo productos y servicios que atiendan sus preferencias
individuales. Tal practica proporcionara un proceso mutuo de intercambio de confianza y un
fortalecimiento de lealtad que rapidamente puede ser traducido en ventaja durable sobre los

concurrentes.

h) Autoservicio: Es deseado por una parte significativa de los clientes que de esta manera
pueden virtualmente buscar informaciones, productos y servicios de forma auténoma, sin la

espera por el auxilio del personal de ventas o de la atencién de la empresa.

i) Mapa del sitio: Debe contener, de forma sucinta y objetiva, los grandes bloques de secciones,
funciones o informaciones disponibles en el sitio. Tal recurso tiene la capacidad de dirimir las

dudas de navegacion, prestando, de esta manera, un importante direccionamiento al cliente.
i) Grupos de discusion: Es un recurso facilitador para la empresa, pues puede aclarar cuéles
son los temas trabajados en los grupos. Es muy facil y econémico captar cuantitativamente las

preguntas abordadas en los grupos que individualmente.

k) Videoconferencia: Algunos sitios ofrecen el servicio de videoconferencia, uniendo sonido e

imagen a la atencién virtual al cliente.

Tabla 1: Atencidn virtual al cliente practicado en grandes empresas de diferentes industrias brasilefias

% de utilizacion de

Industria herramientas de

atencion virtual
Bancos Miultiples 95,5
Telecomunicaciones 90,0
Comercio al por menor 65,5
Servicios Publicos 63,6
Electro electrénicos 63,6
Automotiva 63,6
Tecnologia y Computacion 62,7
Alimentos, Bebidas e Fumo 60,0
Siderurgia e Metalurgia 59,1
Al por mayor y Comercio Exterior 54,5
Quimica y Petroquimica 45,5

Fuente: Donaire y Gaspar (2007).

Donaire & Gaspar (2007) efectuaron un estudio en 110 grandes empresas brasilefias sobre el

desempefio, de las herramientas de atencion virtual, comprobado en once diferentes industrias

actuantes en el pais. En el estudio se comprobd que la utilizacién de esas herramientas varié de
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45,5% en las empresas de la industria quimica y petroquimica, a 95,5% en las empresas
representantes de bancos mudltiples, la industria que presentd los mejores indicadores de la

investigacién. Los resultados obtenidos en cada industria especifica estan expuestos en la Tabla 1:

METODOLOGIA

Teniendo en cuenta la necesidad de conocer como los hoteles resort de la categoria lujo y super
lujo estan portandose con relacion a la utilizacion de las principales herramientas de T.I. para la
atencion virtual al cliente como estrategia de diferenciacion, se delined una investigacion que pudiera
evaluar el desempefio de las herramientas citadas en las operaciones de estas organizaciones. Por
este motivo el objetivo de la investigacion es: a) analizar las herramientas de atencion virtual al cliente
disponibles y b) caracterizar el desempefio de las herramientas destinada a la atencion virtual a los

clientes.

Considerando la necesidad de saber como los hoteles resort de la categoria lujo y super lujo se
estan portando en relacion con la utilizacion de las principales herramientas de T.I para la atencion
virtual al cliente como estrategia de diferenciacion, se delineé una investigacion que pudiera evaluar
el desempefio de las herramientas citadas en las operaciones de estas organizaciones. Para esto, la
investigacion tiene como objetivos: a) analizar las herramientas disponibles de atencién virtual a los
clientes y b) Caracterizar el desempefio de las herramientas destinadas a la atencién virtual a los

clientes.

Se realizé un estudio descriptivo de analisis cualitativo hecho a partir de un levantamiento al
respecto del empleo de las herramientas de atencidn virtual al cliente en grandes hoteles resort de
categoria lujo y super lujo. Samara & Barros (2001) afirman que los estudios descriptivos, como el
propio nombre lo dice, intentan describir situaciones de mercado a partir de datos primarios,
obtenidos originalmente por medio de observaciones, entrevistas personales o discusiones en grupo.
En relacion al método de investigacién escogido, Mattar (2001) considera que el método de
levantamiento se caracteriza por la gran amplitud y poca profundidad en los contenidos analizados. O
sea, es comun en ese tipo de estudio que haya un nimero relativamente alto de elementos que sean

prospectados sin que haya necesidad de profundas inserciones en cada uno de ellos.

El criterio de muestreo fue intencional y por conveniencia se escogieron 47 hoteles resort de ese
sector. La identificacion de esos hoteles resort observd las listas divulgadas por importantes
instituciones de ese segmento: Associacdo Resorts Brasil (Resorts Brasil, 2008), Guia Quatro Rodas
Brasil (Quatro Rodas, 2008), Federacao Nacional de Hotéis, Restaurantes, Bares e Similares -
FNHRBS (2008) y Associacao Brasileira da Industria Hoteleira - ABIH (2008). Los 47 hoteles resort

analizados en la investigacion fueron:
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Regiébn Sur: Aguativa Resort - Cornélio Procépio (PR); Bourbon Cataratas Resort &
Convention - Foz do Iguacu (PR); Costdo do Santinho Resort & Spa - Florian6polis (SC); Plaza
Caldas da Imperatriz Resort & Spa - Sto. Amaro da Imperatriz (SC); Plaza Itapema Resort & Spa

- ltapema (SC); Serrano Resort Convencdes & SPA - Gramado (RS).

Region Sudeste: Bourbon Atibaia Resort & Convention - Atibaia (SP); Casa Grande Hotel
Resort & Spa - Guaruja (SP); Eco Resort de Angra - Angra dos Reis (RJ); Grande Hotel Campos
do Jord&o - Campos do Jorddo (SP); Grande Hotel Sdo Pedro - Aguas de S&o Pedro (SP); Hotel
do Frade & Golf Resort - Angra dos Reis (RJ); Le Canton Swiss Montain Resort - Teresopolis
(RJ); Melid Angra Marina & Convention Resort - Angra dos Reis (RJ); Ouro Minas Grande Hotel e
Thermas de Araxa - Araxa (MG); Paradise Resort Golf Village - Mogi das Cruzes (SP); Pestana
Angra - Angra dos Reis (RJ); Portobello Resort & Safari - Angra dos Reis (RJ); Sofitel Jequitimar
Guaruja - Guaruja (SP); The Royal Palm Plaza Hotel Resort - Campinas (SP); Vale Suico Resort
Hotel - ltapeva (MG).

Regién Centro Oeste: Rio Quente Resorts - Rio Quente (GO).

Region Noreste: Arraial D"Ajuda Eco Resort - Arraial D”Ajuda (BA); Beach Class Resort Muro
Alto - Muro Alto (PE); Beach Park Suites Resort - Aquiraz (CE); Boa Vista Resort - Camocim
(CE); Cana Brava Resort - llhéus (BA); Catussaba Resort Hotel - Salvador (BA); Costa Brasilis
Resort - Santa Cruz Cabralia (BA); Costa do Sauipe Convention - Costa do Sauipe (BA); Costa
do Sauipe Marriott Resort & Spa - Costa do Sauipe (BA); Eco Resort do Cabo de Santo
Agostinho - Recife (PE); Enotel Porto de Galinhas - Porto de Galinhas (PE); Hotel Transamérica
Ilha de Comandatuba - Una (BA); Jatilica Hotéis & Resort - Macei6é (AL); Nannai Beach Resort -
Muro Alto (PE); Ocean Palace Hotel & Resort - Natal (RN); Pestana Natal - Natal (RN); Pestana
Sauipe Beach Pousadas - Costa do Sauipe (BA); Praia do Forte Eco Resort & Thalasso Spa -
Praia do Forte (BA); Renaissance Costa do Sauipe Resort - Costa do Sauipe (BA); Ritz Lagoa da
Anta - Macei6 (AL); Salinas do Maragogi Resort - Maragogi (AL); Serhs Natal Grand Hotel - Natal
(RN); Summerville Beach Resort - Muro Alto (PE); SuperClubs Breezes Costa do Sauipe - Costa
do Sauipe (BA); Vila Galé Mares - Salvador/Guarajuba (BA).

Los resultados obtenidos en la investigacién son analizados a continuacién, habiendo sido

segregados por la herramienta de atencion virtual.
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Cuadro 2: Caracteristicas evaluadas en las herramientas de atencion virtual al cliente

E-mail Tiempo de respuesta al e-mail enviado (mensuraciéon del tiempo efectivo para recibimiento de
respuestas. El tiempo efectivo comprende el intervalo entre la fecha y el horario del e-malil
enviado y la fecha y el horario del e-mail de respuesta recibido). Cuanto menor el tiempo de
respuesta, mejor la actuacion del hotel resort. Se percibe como ideal la respuesta en maximo 24
horas, seguida de la respuesta en maximo 48 horas.

Formularios Existencia o0 no (¢ disponible en el sitio de internet?)

electrénicos de Subdivisidn en secciones 0 campos clave (existencia de subdivisiones que posibiliten la mejoria

sumision del flujo del recibimiento del e-mail en el hotel resort);

Funcionamiento (Si hay espacios para rellenar y el envio concluidos con éxito)

E-mail de Existencia o no (si el hotel resort envia 0 no un e-mail de respuesta automatica confirmando el

respuesta recibimiento del e-mail enviado);

automatica Personalizacion o estandarizacion de respuesta (verificacion del contenido del e-mail para
diagndstico si hay personalizacion — nombre del cliente, titulo del e-mail enviado, problema o
duda indagada; o si hay estandarizacion, o sea, la ausencia de cualquiera de los datos citados.

FAQ — Existencia o no (¢ disponible en el sitio de internet?)

Frequently Link en la pagina principal del sitio (verificacion de la seccion del sitio en la cual se encuentra el

Asked FAQ);

Preguntas Divisiones en asuntos o secciones (analisis de la estructuracién de las preguntas en categorias);
Cantidad de secciones existentes (analisis de la cantidad de categorias en las cuales las
preguntas estan segmentadas);

Funcionamiento (verificar si los links de las preguntas funcionan correctamente, encaminando al
cliente a las respectivas respuestas).

Chat Existencia o no (¢ esta disponible en el sitio?)

instantaneo El tiempo de espera para la conexion (mensuracién del tiempo efectivo para bajar la ventana de

conversacion esta disponible en el sitio. El tiempo efectivo comprende el intervalo entre la
requisicién del servicio y el establecimiento de la conversacion.

Personalizacion
del sitio

Existencia o0 no (¢ esta disponible en el sitio?)
Funcionamiento (verificar si las alteraciones efectuadas por el cliente son visualizadas en la
préxima vez que acceda al sitio).

Autoservicio

Existencia o no (¢ esta disponible en el sitio?)
El tipo de contenido ofrecido (verificacién de los servicios/posibilidades ofrecidos).

Mapa del sitio

Existencia o0 no (¢ esta disponible en el sitio?)

Cantidad de niveles de asuntos / secciones (Analisis de la cantidad de categorias);
Funcionamiento (verificar si los links funcionan correctamente encaminando al cliente a las
respectivas areas del sitio)

Grupos de
discusion

Existencia o no (¢ .esta disponible en el sitio?)
Cantidad de grupos (analisis de la cantidad de categorias de grupos)

Videoconferencia

Existencia o0 no (¢ esta disponible en el sitio?)

El tiempo de espera para la conexién (mensuracién del tiempo efectivo para bajar la ventana de
conversacion si esta disponible en el sitio. El tiempo efectivo comprende el intervalo entre la
requisicién del servicio y el establecimiento de la conversacion.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Los resultados obtenidos en la investigacién son analizados a continuacién, habiendo sido

segregados por la herramienta de atencién virtual.

E-mail

Todos los e-mails fueron enviados a la primera hora comercial del lunes de una semana de cinco

dias habiles. La fecha de corte fue estipulada intencionalmente a las 6 de la tarde de la misma

semana. 26 hoteles resort investigados no dieron respuesta al email enviado, siendo que tres de

ellos, inclusive, presentaron un error en el momento del envio del mensaje. Los demas 21 hoteles
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resort respondieron a la pregunta enviada via e-mail, presentando un tiempo promedio de respuesta
de 16 horas y 36 minutos. O sea, el tiempo promedio de los hoteles respondentes quedo dentro de la
expectativa propuesta en el referencial teérico (preferencialmente hasta 24 horas). De la misma
manera, 15 hoteles respondieron el mensaje enviado en el mismo dia y seis respondieron el e-mail el
dia siguiente, lo que denota plazos aceptables a la luz del referencial tedrico verificado. Se debe

destacar aln que los cuatro hoteles resort con mayor prontitud en la respuesta enviaron mensajes de

retorno en menos de tres horas. En la Tabla 2 se observan los resultados.

Tabla 2: Resultados del e-mail

Tiempo de N/
Colocacion Hotel Resort Respuesta Clasificacion Frecuencia
1° 2h, 06min Respuestas 21 (45%)
Ouro Minas obtenidas
20 Eco Angra 2h, 07min
3° Vale Suico 2h, 12min Hasta 24h 15 (32%)
40 Plaza Itapema 2h, 51min
50 Aguativa 3h, 01min Entre 24h y 48h 4 (8%)
6° Sofitel Jequitimar 3h, 16min
7° GH Campos Jordao 3h, 41min Después de 48h 2 (4%)
8° Ritz Lagoa Anta 5h, 12min
9o Cana Brava 5h, 17min No respondieron /
100 5h, 24min problemas en el 26 (55%)
Portobello envio
11° Beach Class 5h, 52min
12° Frade 5h, 56min Tiempo medio de los
13° Cabo Sto. Agostinho 6h, 37min respondentes 16 h, 36m
14° Nannai Beach 8h, 08min
15° Ocean Palace 9h, 36min
16° GH Sao Pedro 1d, 01h, 24min
17° Casa Grande 1d, 14h, 15min
18° Paradise 1d, 19h, 03min
19° Jatiuca 1d, 20h, 40min
200 Pestana Natal 2d, 09h, 36min
21° Summerville 2d, 20h, 17min

Bourbon Cataratas, Costdo do Santinho, Plaza Caldas Imperatriz,
Serrano, Bourbon Atibaia, Le Canton Swiss Montain, Melid Angra,
No Pestana Angra, The Royal Palm Plaza, Rio Quente, Arraial D’Ajuda,
diagnosticado Beach Park, Boa Vista, Catussaba, Costa Brasilis, Costa do Sauipe
Convention, Costa do Sauipe Marriot, Enotel Porto de Galinhas,
Transamérica Comandatuba, Pestana Sauipe, Praia do Forte,
Renaissence Sauipe, Salinas Maragogi, Serhs Natal, SuperClubs
Breezes, Vila Galé Mares
Fuente: Elaboracion propia

Sin respuesta

Formulario electrénico para sumision

Se verificd que los 27 hoteles resort ofrecen el formulario electrénico para sumision, lo que podria
facilitar la operacionalizacion del proceso interno de recepcién de comunicaciones de los clientes de
esos establecimientos. Cando el andlisis recae sobre el empleo de secciones o campos clave,
apenas seis de ellos usan tal recurso, lo que denota una pifia utilizacion de ese instrumento en el
direccionamiento mas directo del mensaje enviado por el cliente. De esta manera, se verifica que, aln
en los hoteles resort que cuentan con esta herramienta no la utilizan en su total potencialidad,

trayendo atrasos y posibles fallas en el proceso de comunicacién con sus clientes (ver Tabla 3),
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Tabla 3: Resultados del formulario electrénico para envios

;Secciones o

Colocacion Hotel Resort ¢Disponible? campos claves?  Canti-
dad
10 Enotel Porto de Galinhas S S 8
20 Le Canton Swiss Montain S S 6
3° Frade S S 5
40 Serrano S S 4
50 Costao do Santinho S S 3
6° Catussaba S S 2
7° Bourbon Cataratas, Bourbon Atibaia, GH S N ---

Campos Jordao, GH Séao Pedro, Paradise,
Portobello, The Royal Palm Plaza, Rio
Quente, Arraial D’Ajuda, Beach Park, Boa
Vista, Costa do Sauipe Convention, Costa do
Sauipe Marriot, Cabo Sto Agostinho,
Transamérica Comandatuba, Nannai Beach,
Ocean Palace, Praia do Forte, Salinas
Maragogi, Summerville, Vila Galé Mares

No disponible  Aguativa, Plaza Caldas Imperatriz, Plaza N N ---
Itapema, Casa Grande, Eco Angra, Melia
Angra, Ouro Minas, Pestana Angra, Sofitel
Jequitimar, Vale Suico, Beach Class, Cana
Brava, Costa Brasilis, Jatilica, Pestana Natal,
Pestana Sauipe, Renaissance Sauipe, Ritz
Lagoa Anta, Serhs Natal, SuperClubs Breezes

Fuente: Elaboracion propia

E-mail de respuesta automatica

Solamente el Summerville utiliza el e-mail de respuesta automéatica para confirmacion de recibido
del mensaje enviado por el cliente. En la respuesta habia personalizacién del mensaje por medio del
aprovechamiento del titulo del e-mail enviado inicialmente por el cliente, fuera de la insercién de su
nombre en la cabecera del mensaje de respuesta. Los demas 46 hoteles ni siquiera cuentan con el
recurso de email de respuesta automatica. O sea, esta herramienta de atencion virtual al cliente, que
podria actuar como un atenuante en situaciones de demora en la respuesta final del hotel resort
sobre la pregunta hecha por el cliente, siquiera es empleada en la etapa inicial del proceso de

comunicacién entre las partes envueltas.

FAQ — Frequently Asked Questions

Solamente el Beach Park present6 una lista de FAQ (Preguntas mas frecuentes) al cliente,
disponible en un conjunto de 16 preguntas y respuestas. Todos los demas hoteles resort no
presentan ese recurso. Enfrente de ese resultado, se verifica que los hoteles resort pierden una gran
oportunidad de prestar informaciones valiosas al cliente pudiendo, inclusive, sobrecargar otros
canales de comunicacién: atencién por teléfono 0 mensajes via e-mail. Ya que el cliente no consigue
encontrar rapidamente las respuestas a las preguntas sencillas y rutineras inherentes a una bisqueda
de informaciones sobre el hotel resort, es facil prever que ese cliente amplie su busqueda por medio

del contacto telefénico o el envio de un e-mail directamente al resort.
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Chat instantaneo

Ninguno de los hoteles resort investigados ofrece la posibilidad de chat instantaneo en su pagina
en la Internet. Eso parece denotar una preferencia por otros canales de comunicacién instantanea,
especialmente por medio de la utilizacién del teléfono, por ejemplo. En ese sentido, considerando que
esté disponible una linea telefénica 0800 (marcacion gratuita) por parte del hotel resort, es interesante
destacar que tal opcién es mas onerosa para el resort que la posibilidad de contactos via chats
instantdneos en la internet. De esta manera es posible comprender que la falta de eta herramienta de
atencion virtual pueda contribuir para onerar la operacion del hotel resort en lo que concierne a la

comunicacion con sus clientes.

Personalizacién del sitio

Los 47 hoteles resort analizados no posibilitan al cliente la personalizacién del sitio. O sea, a cada
vez que el cliente acceda al sitio del resort, habra la necesidad de volver a seguir los mismos pasos
anteriormente recorridos para encontrar las informaciones necesarias o para acceder subpaginas
especificas, por ejemplo. Ya que no se ofrece esa posibilidad, se puede perder la oportunidad de
explorar adecuadamente el desarrollo de una identidad e intimidad mayor, aunque en un contexto

virtual, entre el hotel resort y el cliente.

Autoservicio

Se observa que hay una adopcion de la herramienta de autoservicio en 27 hoteles resort
investigados. Hay cierta diversidad de opciones de auto atenciéon virtual al cliente, a saber:
reservaciones, tarifas, calculo de presupuesto online, simulaciones de paquetes/periodos, wallpapers,
fotos del hotel/regién, semanas tematicas, videos, press releases, tour virtual y download de papeles
de pared. Al no explorar tal herramienta de atencion virtual, los demas 20 hoteles resort terminan no
aprovechando la potencialidad de la automatizacién de algunos procesos internos béasico a la
operacion de un hotel, como es el caso de la efectuacion de reservaciones, consulta de tarifas,
presupuestos y simulaciones de paquetes especificos. Fuera de eso tampoco exploran
adecuadamente la posibilidad de establecer mayor intimidad con el cliente, especialmente por medio

de videos, tours virtuales y download de papeles de pared (ver Tabla 4)

Tabla 4: Resultados del autoservicio

Colocacion Hotel Resort ¢Disponible?

1° Bourbon Cataratas, Plaza Caldas Imperatriz, Plaza Itapema, Bourbon S
Atibaia, GH Campos Jorddo, GH Sédo Pedro, Melia Angra, Paradise,
Pestana Angra, Portobello, Sofitel Jequitimar, The Royal Palm Plaza,
Vale Suico, Rio Quente, Beach Class, Beach Park, Cana Brava, Cabo
Sto Agostinho, Enotel Porto de Galinhas, Transamérica Comandatuba,
Nannai Beach, Ocean Palace, Pestana Natal, Pestana Sauipe,
Renaissance Sauipe, Serhs Natal, Summerville
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Nao Aguativa, Costédo do Santinho, Serrano, Casa Grande, Eco Angra, Frade, N
disponibiliza  Le Canton Swiss Montain, Ouro Minas, Arraial D"Ajuda, Boa Vista,
Catussaba, Costa Brasilis, Costa do Sauipe Convention, Costa do Sauipe
Marriott, Jatilica, Praia do Forte, Ritz Lagoa Anta, Salinas Maragogi,
SuperClubs Breezes, Vila Galé Mares

Fuente: Elaboracion propia

Mapa del sitio

Trece hoteles resort investigados tienen un mapa del sitio en su pagina en la internet. La cantidad
promedio de secciones es de 10 y la cantidad promedio de links para acceder es de 32. Al no dejar
disponible el mapa del sitio al cliente, la mayoria de los hoteles resort investigados puede no
contribuir para una experiencia edificante del cliente que navega en la internet. Dadas las
especificidades de cada sitio del hotel disponible en la internet, queda dificil que el cliente comprenda
con prontitud donde estan las informaciones que busca. De esta manera, la tarea de busqueda del
contenido por el cliente puede tornarse una experiencia desagradable y poco llamativa en funcién de
la diversidad existente en diferentes sitios. La herramienta mapa del sitio, por su vez, trae de forma
condensada y objetiva, todos los contenidos disponibles en el sitio del hotel resort, fuera de la
practicidad de acceder de manera proporcionada a través de links de acceso rapido a cada contenido

especifico existente (ver Tabla 5)

Tabla 5: Resultados del mapa del sitio

Colocacion Hotel Resort ¢Disponible? Cantidad Cantidad
de de links
secciones

1° Praia do Forte S 18 45

20 Boa Vista S 17 10

3° Frade S 14 33

4° Salinas Maragogi S 12 40

50 Beach Park S 12 35

Pestana Angra
Pestana Natal
Pestana Sauipe

90 Ouro Minas S 6 27
10° Enotel Porto de Galinhas S 5 6
11° Rio Quente S 4 57
120 Boubon Cataratas S 3 27
Bourbon Atibaia
No Aguativa, Costédo do Santinho, Plaza Caldas N --- ---
disponible Imperatriz, Plaza Itapema, Serrano, Casa

Grande, Eco Angra, GH Campos Jordao, GH
Sao Pedro, Le Canton Swiss Montain, Melia
Angra, Paradise, Portobello, Sofitel Jequitimar,
The Royal Palm Plaza, Vale Suico, Arraial
D’Ajuda, Beach Class, Cana Brava, Catussaba,
Costa Brasilis, Costa do Sauipe Convention,
Costa do Sauipe Marriott, Cabo Sto Agostinho,
Transamérica Comandatuba, Jatilica, Nannai
Beach, Ocean Palace, Renaissance Sauipe,
Ritz Lagoa Anta, Serhs Natal, Summerville,
SuperClubs Breezes, Vila Galé Mares

Fuente: Elaboracion propia
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Grupos de discusion

Ninguno de los hoteles resort consultados dispone de la herramienta Grupos de Discusion en su
sitio Web. Tal panorama puede indicar poca evolucion y transparencia en la participacion del cliente
en didlogo con otros clientes y los demas interesados sobre las experiencias 0 expectativas con
relacién al resort. Fuera de eso, es interesante destacar también que los hoteles resort investigados
terminan perdiendo la oportunidad de evidenciar experiencias positivas de los clientes, lo que podria
contribuir de sobremanera para mejorar la imagen del hotel resort junto a su publico meta. Por otro
lado, también es obligatorio destacar que, por medio de esta herramienta de atencién virtual, seria
posible exponer experiencias malas vividas por los huéspedes, lo que seguramente no seria deseable

para los hoteles resort.

Videoconferencia

La herramienta videoconferencia no es empleada en ninguno de los hoteles resort investigados.
Se resalta que la viabilizacion de esta herramienta requiere necesariamente que el cliente posea
infraestructura minima para utilizarla. Algunos ejemplos de esa infraestructura son: hardware,
conexiones, proveedores, internet de alta velocidad y camara. Ademas de eso, los hoteles resort
también necesitarian inversiones en la misma direccién para soportar la operacionalizacion de la
herramienta videoconferencia. Asi, es comprensible que no exista esa herramienta de atencion virtual
en los hoteles resort analizados.

Resultados generales de los hoteles resort

Después de la medicion y el andlisis del desempefio de cada herramienta de atencion virtual
verificada en cada uno de los hoteles resort investigados se puede, finalmente, iniciar el proceso de
evaluacion general de estos. Por lo tanto, la Tabla 6 establece los parametros de diferenciacion de
desempefio individual de los hoteles resort, a partir de los criterios de puntuacién delante de las
actuaciones verificadas:

Tabla 6 — Criterio de puntuacion

Colocacion Puntos Colocacion Puntos
del hotel resort do hotel resort
1%a0 3° 10,0 19° ao 23° 5,0
4° ao 6° 9,0 24° ao 29° 4,0
7° ao 10° 8,0 30° ao 35° 3,0
11° a0 14° 7,0 36° ao 41° 2,0
15° a0 18° 6,0 42° ao 47° 1,0
“nd” (no diagnosticado) (cero)

Fuente: Elaboracion propia

Tal criterio fue aplicado a cada uno de los hoteles resort estudiados segun su desempefio y
respectiva clasificacion en cada una de las diez herramientas de atencion virtual analizadas. O sea,

cada hotel resort recibio la cantidad de puntos correspondientes a su respectiva clasificacion en la
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herramienta en foco. Tales puntos fueron sumados para establecer el Ranking General. Por lo tanto,
la nota final de cada hotel resort esta insertada en un intervalo comprendido entre 0,0 (Cero) y 100,0

(Cien) puntos.

En casos de empate por nimero de puntos entre los hoteles resort, se estableci6 que el
desempate se daria a favor de aquel que tuviera la mayor cantidad de notas mas altas a su favor,
ordenadas de forma decreciente. En la Tabla 7 se puede verificar el desempefio, colocacién y
puntuacion presentados por cada uno de los hoteles resort vistos, asi como su colocacion vy
puntuacion individual en cada una de las herramientas de atencion virtual al cliente analizadas en

este estudio.

Tabla 7 — Ranking general de los hoteles resort

s g .
c . o 8
3 @ g | S el e
o S ig ¢ 9 £ & s <
c | §G 2 20 S g § | N 18 | &
2 |g¢g 4 58 | 83 2 | B |G g S |5
g | 82 [v4 =c Sw ) c = © 05 3
E | SE = = 26 | EE 7y = o o 95 o)
2| 8= 9] o S|= So | o o] & ® o o 20 )
0 | oa 5 £ 5% | ES5 | g 5 s | g8 | 3 20 | T
e O > T | (T W < [ < (@) a v = (ONa) >
1° Beach Park 7° 1° 1° 5o
37,0 nd 8,0 nd 10,0 | 10,0 nd nd 9,0 nd nd
<
— 20 Summerville 21° 7° 1° 1°
:(' (33,0) 5,0 8,0 10,0 nd 10,0 | nd nd nd nd nd
3° Enotel Porto de 1° 1° 10°
(28,0) | Galinhas nd 10,0 nd nd 10,0 | nd nd 8,0 nd nd
40 Frade 12° 3° 30
(27,0) 7,0 10,0 nd nd nd nd nd 10,0 nd nd
50 GH Campos 7° 7° 1°
(26,0) | Jordao 8,0 8,0 nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
6° Portobello 100 7° 1°
(26,0) 8,0 8,0 nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
7° Bourbon 7° 1° 120
(25,0) | Cataratas nd 8,0 nd nd 10,0 nd nd 7,0 nd nd
<_( 7° Bourbon Atibaia 7° 1° 120
xr (250 nd 8,0 nd nd 10,0 | nd nd 7,0 nd nd
< 8° Rio Quente 7° 1° 11°
_ (25,0) nd 8,0 nd nd 10,0 | nd nd 7,0 nd nd
a 9° Cabo Santo 13° 7° 1°
w (25,0) | Agostinho 7,0 8,0 nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
s 10° Nannai Beach 14° 7° 1°
x (25,0) 7,0 8,0 nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
W 11° Ocean Palace 15° 7° 1°
(24,0 6,0 8,0 nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
= 120 GH Sé&o Pedro 16° 7° 1°
< | (240 60 | 80 nd nd | 10,0 | nd nd nd nd nd
13° Paradise 18° 7° 1°
(24,0) 6,0 8,0 nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
14° Pestana Natal 20° 1° 50
(24,0 5,0 nd nd nd 10,0 | nd nd 9,0 nd nd
15° | Vale Suico 30 1°
(20,0) 10,0 nd nd nd 10,0 nd nd nd nd nd
16° Plaza ltapema 40 1°
(19,0) 9,0 nd nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
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17° Pestana Angra 1° 50
(19,0) nd nd nd nd 10,0 | nd nd 9,0 nd nd
17° Pestana Sauipe 1° 50
(19,0 nd nd nd nd 10,0 | nd nd 9,0 nd nd
18° Cana Brava 90 1°
(19,0) 8,0 nd nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
190 Transamérica 7° 1°
(18,0) | Comandatuba nd 8,0 nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
190 The Royal Palm 7° 1°
(18,0) | Plaza nd 8,0 nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
190 Praia do Forte 7° 1°
(18,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd 10,0 nd nd
20° Boa Vista 7° 20
(18,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd 10,0 nd nd
21° Ouro Minas 1° 9°
(18,0) 10,0 nd nd nd nd nd nd 8,0 nd nd
22° Salinas 7° 40
(17,0) | Maragogi nd 8,0 nd nd nd nd nd 9,0 nd nd
23° Plaza Caldas 1°
(10,0) | Imperatriz nd nd nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
23° Eco Angra 20
(10,0) 10,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
23° Le Canton 20
(10,0) | Swiss Montain nd 10,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
23° Melia Angra 1°
(10,0) nd nd nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
< 23° Sofitel 6° 1°
— | (10,0) | Jequitimar 9,0 nd nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
@ | 23> | Beach Class 11° 10
< | (10,0) 7,0 nd nd nd | 100 | nd nd nd nd nd
a 23° Renaissance 1°
w (10,0) Sauipe nd nd nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
s 23° | Serhs Natal 1°
x (10,0) nd nd nd nd 10,0 | nd nd nd nd nd
w 240 Costéo do 50
- (9,0) | Santinho nd 9,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
z 240 Aguativa 50
- (9,0 9,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
24° | Serrano 4°
(9,0) nd 9,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Costa Sauipe 7°
(8,0) | Convention nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Costa Sauipe 7°
(8,0) | Marriot nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Ritz Lagoa Anta 8°
(8,0 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
25° Arraial D’Ajuda 7°
(8,0 nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
25° | Vila Galé Mares 7°
(8,0) nd 8,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
26° | Casa Grande 17°
(6,0) 6,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
26° Catussaba 6°
< (6,0) nd 9,0 nd nd nd nd nd nd nd nd
) 27° Jatitica 190
< (5,0) 5,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd
@ 28° Costa Brasilis
(0,0 nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd
28° SuperClubs
(0,0) | Breezes nd nd nd nd nd nd nd nd nd nd

Fuente: Elaboracion propia
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El promedio de puntuacion de los hoteles resort fue de 16,3 puntos. Segregandose la distribucion
en cuartiles. Obteniendo los siguientes intervalos y respectivas frecuencias: primer cuartil (37 a 28
puntos: tres hoteles resort); segundo cuartil (27 a 18 puntos: veintidés hoteles resort); tercer cuartil
(17 a 8 puntos: diecisiete hoteles resort) y, finalmente, el cuarto cuartil (7 a cero puntos: cinco hoteles
resort). De esta manera, se obtuvo que tres hoteles resort presentaron alta actuaciéon (Beach Park,
Summerville y Enotel de Porto Galinhas), destacandose positivamente con relacién a los hoteles
resort investigados. La mayor parte de los hoteles (39) demostro actuacion intermedia. En la porcion
inferior de la distribucién, con actuacién baja, se presentan cinco hoteles resort: Casa Grande,

Catussaba, Jatitica, Costa Brasilis e SuperClubs Breezes.

CONSIDERACIONES FINALES

La industria de turismo ocupa un importante espacio en la economia brasilera. A partir de la
década de 1990 experiment6 profundas alteraciones, especialmente en relacion con los medios de
hospedaje. El mercado turistico nacional recibi®6 grandes inversiones en los Ultimos afios,
principalmente en hoteles de categoria lujo y super lujo. En ese segmento especifico, los hoteles
resort tienen una importancia significativa en la cadena de negocios del turismo. Ese tipo de
hospedaje busca diferenciarse por medio del establecimiento de estrategias que ofrezcan servicios y
experiencias singulares a sus huéspedes, visando asi construir la lealtad de esos clientes para con el
negocio. En el actual ambiente virtual viabilizado por las transacciones y comunicaciones electronicas
via Internet, las herramientas de atencién virtual al cliente pueden contribuir para la construccién de

esa anhelada lealtad a partir de la diferenciacién en la comunicacion ofrecida por el hotel resort.

La investigacion de campo demostro que los hoteles resort analizados subutilizan el potencial de
las herramientas de atencion virtual al cliente disponibles por la actual tecnologia de la informacion. O
sea, el promedio de utilizacion de las herramientas por los hoteles resort investigados fue de 16,3%,
en un intervalo comprendido entre 0,0 (cero) y 100,0 (cien) puntos posibles. Tal desempefio
comparado con los resultados obtenidos por el estudio realizado por Donaire & Gaspar (2007) queda
por debajo del verificado en las grandes empresas representantes de once diferentes industrias
brasileras analizadas, puesto que el desempefio de estas tuvo variacion entre 45,5% y 95,5% de
utilizacion de las herramientas de atencién virtual. AUn en los hoteles resort clasificados con alto
desempefio (Beach Park, Summerville y Enotel Porto de Galinhas) hacen poco uso de las
herramientas de atencion virtual analizadas, presentando en promedio 32,7% de aprovechamiento,
igualmente por debajo de lo verificado en el estudio de Donaire & Gaspar (2007). Al examinar los
demas hoteles, 44 resorts investigados, la situacién se deteriora considerablemente. Los resultados
de esas organizaciones con desempefio clasificado como ‘intermediario’ 0 ‘bajo’ evidenciaron la

bajisima utilizacién o aun la inexistencia de las diversas herramientas en cuestion.

Los recursos mas utilizados cominmente son: email (21 hoteles resort) formulario electrénico

para sumision (27 hoteles resort), autoservicio (27 hoteles resort) y mapa del sitio (13 hoteles resort)
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Ya las herramientas menos utilizadas son: email de respuesta automatica, FAQ, Chat
instantaneo, personalizacion del sitio, grupos de discusion y video conferencia; siendo que se verifico
la ocurrencia de las dos primeras en apenas un hotel resort cada y, en el caso de las cuatro Ultimas,

siquiera fueron identificadas en los hoteles resort investigados.

Otra conclusion importante expuesta por los resultados obtenidos se refiere al hecho de que los
hoteles clasificados con desempefio ‘alto’, presentaron una timida utilizacion del potencial de las
herramientas de atencién virtual al cliente. O sea, Beach Park (37 puntos), Summerville (33 puntos) y
Enotel Porto de Galinhas (28 puntos) emplearon maximo cuatro de las diez herramientas analizadas
en la investigacién de campo. En ese sentido, aln los tres primeros colocados no llegan a estar
habilitados como benchmarks para los demas hoteles resort en operacion en el pais. O sea, los
resultados generales identificados en la investigacion de campo exponen la baja utilizacion de las
herramientas de atencion virtual al cliente en las organizaciones hoteles del tipo resort de categoria

lujo y saper lujo.

No obstante, cabe una reflexion sobre la real necesidad de utilizacién de las herramientas de
atencion virtual que no fueron verificadas en los hoteles analizados. Tal ponderacion adviene del
andlisis de las especificidades existentes en la cadena de negocios del turismo como un todo. De esta
manera, puede ser que haya situaciones en las cuales el papel que una determinada herramienta de
atencion virtual que el hotel resort podria instituir acaba siendo substituida por el desempefio de otro
agente de la red de negocios del turismo, tales como las agencias de viaje o los grandes

distribuidores de los paquetes turisticos.

Puede percibirse también que el simple hecho de existir una herramienta virtual de atencién al
cliente, no garantiza su correcto funcionamiento. Ejemplos de esa situacion recaen sobre los emails
enviados a los hoteles resort con respuesta del error de envio del mensaje, links que no funcionan
presentando mensajes de error y alin mapas de sitio con poquisimos links de acceso a las demas
subpaginas del sitio Web del hotel resort. A partir de esas situaciones citadas, se recomienda que los
hoteles resort hagan uso apropiado de las herramientas de atencién virtual ya existentes, pues su
incorrecta utilizacién puede, en vez de facilitar el desarrollo de la comunicacién con el cliente, al
contrario perjudicar el dialogo entre el hotel resort y el cliente. Con el fin de proporcionar una mejor
experiencia virtual para el cliente, los hoteles investigados deben en primer lugar, mejorar el
rendimiento de las herramientas de atencion virtual al cliente, porque estas herramientas pueden
contribuir para la construccion de la lealtad del huésped a partir de la diferenciacion de los servicios

prestados por el Hotel Resort.

En relacién con las limitaciones del estudio, se debe considerar que la investigacion efectuada
sobre las herramientas de la atencion virtual al cliente en hoteles resort de categoria lujo y super lujo
tuvo caracter puntual en el tiempo. O sea, intencionalmente fue hecha una Unica colecta de datos en

campo en un determinado periodo de tiempo especificado por los pesquisadores. Considerandose
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ese recorte en el tiempo, tal situacion podria presentar resultados singulares en funcién de
circunstancias ajenas a los hoteles resort analizados. Fuera de eso, los resultados encontrados no
pueden ser extendidos a todos los hoteles resort en actuacién en Brasil, puesto que la investigacién

recay0 sobre una muestra intencional estipulada por conveniencia de los investigadores.

Como sugerencia para futuros estudios complementarios o extensivos a éste, se indica: una
investigacion en diferentes periodos de tiempo, visando elaborar un panorama de evolucién de la
atencion virtual al cliente en hoteles resort, el estudio de otros medios de hospedaje o categorias e
investigacion en hoteles resort de otros paises, estableciéndose comparativos entre las

organizaciones actuantes en Brasil y en otras naciones.
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